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ABSTRACT
In this thesis objective was on designing visual identity for uv-protective headwear by Korpivaara Trade. My main focus was on packaging design and product launching from a market-
ing perspective. 
The aim of this thesis has been to produce useful materials to support new products launching. The thesis includes in-line brand image design with all its communications and marketing 
materials. In addition, the aim has been to become familiar with launch marketing on a theoretical viewpoint. 
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Pelkkä hyvä tuote ei vielä tuo menestystä markkinoilla. Kilpailun kiristyessä vaadi-
taan systemaattista markkinointiviestintää, etenkin uutuustuotetta lanseerattaessa. 
Lanseerausmarkkinoinnin tärkein tavoite on tarjota parhaat mahdollisuudet uudelle 
tuotteelle valmiiksi ahtailla markkinoilla. Vaikka meteliä on pidettävä, täytyy 
taustalla olla kuitenkin jotain josta huudetaan. Tärkeintä on siis kilpailukykyinen 
tuote, jolle markkinoinnilliset ratkaisut rakennetaan. Kilpailukykyinen tuote vaatii 
tuekseen vahvan brändin, jonka näkyvin osa kuluttajalle on tuotteen pakkaus. Pak-
kauksen tulee ilmentää tuotetta parhaalla mahdollisella tavalla ja vedota haluttuun 
kohderyhmään. 
Opinnäytetyöni aiheena on visuaalisen ilmeen suunnittelu ja toteutus lanseeraat-
tavalle uutuustuotteelle. Suunnittelutyö sisältää logo- ja pakkaussuunnittelun 
sekä muiden graafisten materiaalien tuottamisen. Teoreettisella tasolla käsittelen 
tuotteen lanseerausmarkkinointia. Omasta kiinnostuksestani markkinointiin, olen 
opinnoissani yhdistänyt kattavaan visuaalisen suunnittelun opintokokonaisuu-
teen kaupallisia markkinoinnin opintoja. Opinnäytetyössäni halusin hyödyntää 
oppimaani, joten työssä on otettu huomioon myös markkinoinnin näkökulma. Työ 
on toteutettu yhteistyössä nuoren yrityksen,  Korpivaara Traden kanssa, jonka 





2.1 Yritys ja tuote
Korpivaara Trade on nuori, toiminimellä toimiva yritys, jonka yritysmuo-
to on yksityinen elinkeinonharjoittaja. Yritys on aloittanut toimintansa 
vuonna 2010 ja yrityksen organisaatioon kuuluu kaksi henkilöä. Kor-
pivaara Traden reksiteröity toimiala on tekstiilien, vaatteiden, jalkinei-
den ja nahkavalmisteiden agentuuritoiminta. Tarkempi toimialakuvaus on 
vaatteiden ja tekstiilien maahantuonti, valmistus, osto, myynti ja mark-
kinointi.
Uvtube-huivipäähine on monikäyttöinen aurinkosuojapäähine ulkoi-
luun ja vapaa-aikaan. Päähine on valmistettu teknisestä kankaasta, joka 
on suunniteltu nimenomaan uv-säteilyä vastaan. Uvtubessa on lähes sata 
prosenttinen uv-suoja. Uv-säteilyn estokyky, eli UPF-luokka on testattu 
Suomessa Työterveyslaitoksella. Uvtube on rekisteröity Uvtex protection 
-tavaramerkin alle, joka on myös Korpivaara Traden hallinnassa. 
Monitoimipäähine on suunniteltu Suomessa ja valmistetaan Kiinassa. 
Huivipäähine voi myös esiintyä nimellä putkihuivi, bandana tai tuubi. 
Bandanaa voi käyttää esimerkiksi pantana, pipona, kaulurina, kypärä-
myssynä tai huivina. Uvtuben malli on unisex mutta koot ovat erikseen 
naisille, miehille ja lapsille. Perusvärit ovat keltainen, vihreä, punainen, 
sininen, musta ja valkoinen. Kuoseja ja muita kuviointeja voi olla kymme-
niä erilaisia, esimerkiksi eläinhahmoja, symboleja tai logoja. Tilauksesta 
bandanaa on saatavilla myös firmojen omilla kuvioilla ja logoilla.
Liikeideana on myydä uv-suojakankaasta valmistettuja päähineitä ku-
luttajille, jotka tiedostavat auringon riskit. Huivin tärkein tarkoitus on 
suojata käyttäjänsä haitalliselta uv-säteilyltä. Huivi on suunniteltu käy-
tettäväksi tavallisten kuluttajien keskuudessa lomilla ja harrastuksissa, 
kesällä ja talvella. Monikäyttöisellä päähineellä on myös potentiaalia 
työturvallisuusvaatteeksi ulkotyöläisille. Uvtube on pienikokoinen, help-
po kantaa mukana ja sen käyttö on vaivatonta. Huivi soveltuu erilaisiin 
asukokonaisuuksiin ja on miellyttävä käyttää myös urheillessa, koska se 
on lähes huomaamaton ja kankaan ominaisuudet soveltuvat urheiluun. 
Kukin käyttäjä voi pitää bandanaa haluamallaan tavalla, esimerkiksi joko 
pipona tai kaulurina. Putkihuivilla on kymmeniä erilaisia taittelu- ja käyt-
tömalleja.
Uvtube ei yritä olla trendikkäin vaate, vaan järkevin. Uvtube ei ole 
kaikkea, vaan sillä on yksi rehellinen hyvä ominaisuus. Konkreettinen 
kilpailuetu on uv-suojaominaisuus. Uvtube tuntuu mukavalta päässä ja 





Tuotteen peruslupaus on turvallisuus. Uvtube suojaa pääsi haitalliselta 
uv-säteilyltä lomalla ja harrastuksissa. Käyttäminen on hauskaa ja vaiva-
tonta, jopa tyylikästä verrattaen perinteisiin suojavaatteisiin.
2.2 Markkinat ja kohderyhmä
Lanseerattavalla tuotteella on kilpailijoita uv-suojavaatesegmentissä 
sekä monitoimipäähineiden joukossa. Kukaan kilpailijoista ei kuiten-
kaan ole vahvasti fokusoitunut juuri tämän tuotteen ominaisuuteen, 
tekniseen uv-suojakankaaseen joka toimii monitoimihuivina.
Markkinoiden koko määrittyy maantieteellisen kohdealueen poten-
tiaalisesta asiakkaiden lukumäärästä. Kylläisyysaste liittyy läheisesti 
liiketoiminta-alueen elinkaareen. Kylläisyysaste yhdessä asiakaskohde-
ryhmien tutkimisen kanssa luo kuvan siitä, missä kehitysvaiheessa ky-
syntä markkinoilletulovaiheessa on. Tuotteen kohderyhmäpotentiaalin 
voidaan katsoa olevan todella suuri. 
Liiketoiminta-alueen elinkaari on vasta alkuvaiheessa. Markkinoil-
la on vielä tilaa uv-suojavaatteille ja etenkin rennommassa sarjassa. 
Vaikka suurin osa väestöstä tunnistaa auringon riskit, suojatuminen 
erikseen suunnitelluilla uv-suojavaatteilla on vielä harvinaista. Suurin 
kysyntä on erilaisilla uima-asusteilla ja lasten suoja-vaatteilla. Uvtube 
toisi suojavaateidean rentoon vapaa-ajan vaatetuksen joukkoon.
Uvtube ei yritä olla trendikäs ja vaikeasti tavoittettava, vaan saata-
villa tavallisille tallaajille, jotka eivät varsinaisesti seuraa muotia, mutta 
haluavat olla muodikkaita. 
Tyypillinen käyttäjä olisi suomalainen ”prismankävijä”. Ei seuraa muo-
tia, mutta haluaisi toki olla muodikas, jos se vain on helppoa ja edullista. 
Käytännöllisyys ajaa vaatteiden hankinnassa tyylikkyyden edelle. Suosii 
crocseja kesällä ja fleeceä kun illat viilenevät. Uvtube haluaakin olla jo-
kaisen suomalaisen vakiovaruste crocsien ja fleecen tavoin.
Kohderyhmässä vaatteet ostetaan useimmiten marketista samalla kun 
ruokaostoksetkin. Koko perhe saattaa käyttää samantyylisiä vaatteita 
(crocsit, t-paidat, shortsit) ja ostopäätöksen myös vaatteiden kohdal-
la tekee usein perheen äiti. Asuu keskustan ulkopuolella, lähiöissä tai 
maaseudulla.  Kuluttajakohderyhmään kuuluu noin puolet suomalaisista. 
Haluamme kuluttajan reagoivan; ”Jes! Tällaiset hankitaan koko perheelle! 
Onhan tää järkiostos. Ja niin monikäyttöinen.” ”Tämähän on Suomessa 
testattukin. Luotettava.”
Kohderyhmään kuuluvat ihmiset tyypillisesti hurahtavat suurille mas-
soille tarkoitteuihin tuotteisiin ja ilmiöihin. He eivät yritä erottua joukosta, 
vaan suosivat mieluiten virtauksia, joita suurin osa väestöstä kannattaa. 
Viihteen puolella kohderyhmää voisi tyypillisesti kiinnostaa esimerkiksi 
Lauri Tähkä –yhtye ja Duudsonien isäntä –ilmiö. Vapaa-ajan harrastukset 
ovat perinteisiä, kuten hiihtäminen ja ratsastus. Lomaillessaan ulkomailla 
he suosivat pakettimatkoja rantakohteisiin.
Potentiaalinen asiakaskohderyhmä on suuri ja markkinoiden rakenne 
on lupaava tuotteen kannalta. Myös kohderyhmän ostokäyttäytyminen 
tukee tämäntyyppisen tuotteen menestymistä markkinoilla.






Tuotteen lanseeraus jää helposti pelkkien oletusten ja arvailujen varaan, 
ellei lanseerauksesta ole perusteellista tietoa sekä yrityksestä että sen toi-
mintaympäristöstä. Lähtökohta-analyysit tuottavat tärkeää informaatiota 
lanseerausprosessin eri vaiheisiin. Lähtökohta-analyysissa hankitaan perus-
teellista tietoa sekä uuden tuotteen kohderyhmämarkkinoista, kilpailijois-
ta että muusta yritysympäristöstä. Lähtökohta-analyysit hyödyttävät sekä 
lanseerausprosessin strategista päätöksentekoa että kaupallistamisvaiheen 
suunnittelua. Markkina-, kilpailija- ja ympäristöanalyysien kokonaisvaltainen 
tarkastelu luo vahvan pohjan lanseerausprosessille. (Rope 1999, 38)
Lähtökohta-analyysien kokonaisvaltaisesta tarkastelusta voidaan vetää 
johtopäätöksiä lanseerattavan tuotteen menestystekijöistä. Uvtuben kohdal-
la tulevaisuuden näkymät kansantalouden osalta vaikuttavat positiivisilta ja 
työvoima on riittävää, ainakin tämän tuotteen osalta, jossa valmistuspro-
sessi on yksinkertainen. Tuotteella on itsessään riittävä määrä teknologista 
ja innovatiivista sisältöä. Kansainvälistymisen voidaan katsoa tukevan tuo-
telanseerausta, kuten myös lainsäädännön ja muiden turvallisuussäädösten 
tuottavan enemmän hyötyä kuin haittaa. Tapakulttuurin muutokset luovat 
kysyntää vapaa-ajan tuotteille, joissa turvallisuus on vahva tekijä. 
Markkinoilla vaikuttaa olevan tarpeeksi tilaa tämän tyyppiselle tuotteelle 
eikä kylläisyysaste ole vielä kovin korkea liiketoiminta-alueen ollessa vielä 
kehitysvaiheessa. Potentiaalinen asiakaskohderyhmä on suuri ja markkinoi-
den rakenne on lupaava tuotteen kannalta. Myös kohderyhmän ostokäyttäy-
tyminen tukee tämäntyyppisen tuotteen menestymistä markkinoilla.
Lanseerattavalla tuotteella on kilpailijoita uv-suojavaatesegmentissä sekä 
monitoimipäähineiden joukossa. Kukaan kilpailijoista ei kuitenkaan ole vah-
vasti fokusoitunut juuri tämän tuotteen ominaisuuteen, tekniseen uv-suoja-
kankaaseen joka toimii monitoimihuivina.
Uvtubella on vaarana hukkua muiden monitoimihuivipäähineiden mas-
saan, mutta markkinoinnin ja muun tiedottamisen, esimerkiksi pakkauksen 
avulla, sen päällimmäinen eroavuus, uv-suojaominaisuus, voidaan nostaa 
joukosta esille. Jos kuluttaja ei kuitenkaan koe tarvitsevansa erillistä suoja-
vaatetta aurinkoa vastaan, tulee auringon vaaroista saada tuotua enemmän 
tietoutta kuluttajien pariin ja sitä kautta luoda tarvetta tälle tuotteelle. 
Brandiratkaisu
Uvtuben brandiratkaisu kasattuna identiteetistä, tavoiteimagosta, differoinnista 
ja usp:stä on:
• Identiteetti: turvallinen
• Tavoiteimago: hauska, kekseliäs
• Differointi: helposti lähestyttävä suojavaate
• USP: uv-suoja yhditettynä vapaa-ajan monitoimipäähineeseen
3.2 Kilpailukeinot
Tuotekehityksen aikaansaama markkinakelpoinen tuote on se perusta, jolle 
markkinoinnilliset ratkaisut rakennetaan. Tuoteratkaisu on yleensä mark-
kinointitoiminnan lähtökohta, joka vaikuttaa myös muiden kilpailukeinojen 
toteutukseen. Tuoteratkaisun tärkein tekijä on aikaansaada kilpailuetu, joka 
ilmenee kuluttajalle konkreettisesti, koska juuri tuotteen kilpailuedun perus-
teella asiakas tekee valintansa. Harvan lanseerattavan tuotteen kilpailuetu 
kuitenkaan perustuu vain hintaan. Vaikka hinta on tärkeä tekijä, se merkitsee 
usein enemmänkin kilpailukykyisyyttä kuin suoraa kilpailuetua. Markkinoin-
nilistamistyön yksi päämäärä on myös tehdä tuote sellaiseksi, että hinta ei 
ole keskeisin ostoperuste, vaan tuote itsessään. Jotta tuote saadaan kilpailu-
edun pohjaksi, tulee se jalostaa kohderyhmän arvostuksille sopivaksi. (Rope 
1999,72)
Uvtuben kilpailuetu verrattuna muihin monitoimihuiveihin on sen uv-suo-
jaominaisuus. Tuotteena se on monikäyttöinen ja mukautuva ja siksi sopii 
erilaisille käyttäjille ja erilaisiin tarpeisiin. Fokus on kuitenkin selvästi suo-
javaatteena.
Hinta on tuotteen menestysedellytysten keskeinen tekijä. Hintaa koskevat 
lopulliset päätökset tehdään tuotteen rakentamisen jälkeen, sillä hinnoitteluun 
vaikuttavat tuotteen laatua, elinikää ja imagoa koskevat päätökset. Hinnalla on 
monta funkitiota lanseerauksessa. Se on tuotteen arvon mittari, tuotteen arvon 
muodostaja, kilpailuun vaikuttava peruselementti, kannattavuuteen vaikuttava 
elementti ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekijä. Hinta määräytyy aina mark-
kinoilla, eikä kustannusten laskeminen ole hinnoitteluperuste. (Rope 2005, 222)
Uvtube on hinnaltaan sopiva jokaisen työssäkäyvän kukkarolle. Kulutta-
jahinta vaihtelee myyntikanavan mukaan; ovh. 14,90–19,90 (hypermarket – 
erikoiskauppa).  Kilpailijoiden halvimmat bandanat ovat hinnaltaan 5,90 eur, 
mutta niissä ei ole uv-suojaa eikä konseptia. Had ja Buff maksavat noin 17 
eur. Hinnoittelu on aluksi tietoisesti korkealla, jolloin saadaan edelläkävijät 
kiinnostumaan tuotteesta. 
Keskeinen lanseerauksen onnistumisen edellytys on markkinointikanavien 
määrittely, jonka tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus kohderyhmäs-
sä. Valittava kanavaratkaisu määrittelee kuinka kohdesegmentti saavutetaan 
ja miten jakeluun liittyvät tehtävät suoritetaan. Kanavapäätöksen lähtökohta-
na tulee aina olla lopullinen kohderyhmä, josta tarkempia selvitettäviä asioita 
on; potentiaalisten asiakkaiden määrä, asiakkaiden maantieteellinen sijainti, 
ostotiheys, kuka ostaa/tekee päätöksen ja mistä vastaavia tuotteita on to-
tuttu ostamaan. Kanavapäätökseen vaikuttavat myös tuotekohtaiset tekijät, 
kuten tuotteen monimutkaisuus, haluttu imago, huoltopalveluiden tarve, 
kalleus/voittotavoite ja pilaantuvuus/varastoitavuus. Kanavavalinnan tulee 
luonnollisesti myös taata tarpeeksi suuri markkinapeitto, joka on edellytys 
myyntivolyymin syntymiseen. (Rope 1999, 93)
Merkittävin jakelukanavaratkaisu Uvtubelle on marketit ja vähittäiskauppa, 
mutta myös verkkokauppasaatavavuus on taattava. Internet-ostomahdolli-
suus olisi tuotteen omilta web-sivuilta, mutta verkko-ostamisesta ei ole syytä 
tehdä suurinta kanavaratkaisua. 
Myös tapahtumamarkkinointi on hyvä huomioida lanseerausvaiheessa. 
Ilmiötä rakennettaessa kiinnostusta voidaan luoda myymällä tuotetta vähit-
täiskaupan lisäksi matkanjärjestäjän kautta matkaajille ja erilaisiin tapahtu-
miin, kuten Naisten kymppi ja Extremerun sekä lisäksi yhdistyksille, seuroille 
ja ulkotyöläisille, kuten esimerkiksi Helsingin Kaupungin puistoyksikkö ja 
HelsinkiHelpit.
3.2.1 Kolmikerrosmalli
Tuote markkinoitavana seikkana ei ole sama asia kuin tuotannon tuottama tuo-
te. Tuote on se kokonaisuus, jonka asiakas näkee ja minkälaisena asiakas sen 
Kuva 2. Kuvakooste; uv-suojatuotteita ja kilpailijoiden monitoimipäähineitä.
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ostaa. Tuote tulee jalostaa markkinoinnilliseksi tuotteeksi, jotta se saadaan 
kaupaksi ja että tuote pystytään tekemään haluttavaksi ja kilpailuetuiseksi suh-
teessa vaihtoehtoisiin tuotteisiin. Markkinoinnillinen tuote voidaan parhaiten 
kuvata kerrostuneena tuotekäsitteenä, jolloin tuotteessa on aina kolme tasoa; 
ydintuote, lisäedut ja mielikuvatuote. Kolmikerrosmallissa mielikuvaosuuden 
voidaan katsoa vasta muodostavan markkinoinnillisen tuotteen, ydintuotteen 
ja lisäetujen muodostaessa vain toiminnallisen perustan tuotteen tekemiselle. 
Ydintuote on se tarve, johon tuotetta ollaan ostamassa. Ydintuotteen osta-
miseen on konkreettinen syy ja ydintuotteen voidaan katsoa toimivan markki-
noinnillisen tuotekehityksen ytimenä.
Lisäedut ovat ydintuotteeseen liitettävät, tuotteelle lisäarvoa muodostavat 
tekijät, joilla pyritään muodostamaan tuotteelle kilpailuetua.
Mielikuvatuote on markkinoinnillinen tuote, joka muodostuu fyysisestä tuot-
teesta ja siihen liitettävistä mielikuvaelementeistä, kuten esimerkiksi nimi, väri-
tys, muotoilu, tyyli, pakkaus. (Rope 1999, 75)
Viereisellä sivulla on kolmikerrosmalli kasattuna Uvtuben näkökulmasta. 
Ydintuotteena Uvtube on turvallinen suojavaate. Ytimen ympärille on kasattu 
muut ominaisuudet, jotka ovat olleet hyödyksi markkinointia ja visuaalista il-
mettä suunnitellessa. 
3.2.2 Tuotteen elinkaari
Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan elinvaiheiden muodostaman tuotteen elinikää 
kuvavaa kysyntäkäyrää. Tuotteen elinkaaren tunteminen mahdollistaa tuotteen 
myynnin ennakoimisen, tuotteen kannattavuuden kehityksen arvioinnin, kilpai-
lukeinojen käytön suunnittelu ja uusien tuotteiden markkinoille tuonnin oikean 
ajoituksen. 
Tuotteen elinkaaren vaiheet ovat seuraavat:
Esittelyvaiheessa myynti nousee varsin hitaasti, koska kuluttajat ovat varo-
vaisia omaksumaan uutuustuotteita.  Tuotteen tunnettavuutta lisätään tuolloin 
voimakkaan mainonnan avulla.
Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa nopeasti.  Esittelyvaiheessa mainon-
taan tehdyt sijoitukset saadaan nyt nopeasti takaisin kannattavuuden kohene-
misen myötä.  Mainontaan kannattaa kuitenkin vielä panostaa runsaasti, koska 
potentiaalista uutta asiakaskuntaa on vielä paljon saatavilla. Kilpailu on tässä 
vaiheessa melko vähäistä ja hinta kilpailukeinona vielä taka-alalla.
Yleistymisvaiheessa tuotteen myynnin kasvu alkaa hidastua.  Suurin osa kil-
pailijoista on ehtinyt tuoda omat tuoteversionsa markkinoille. Kilpailu muuttuu 
samalla hintapainotteiseksi.
Kyllästymisvaiheessa tuotteen myynti on saavuttanut tietyn uusintaostojen 
tason.  Hintakilpailu on kovaa.  Kyllästymisvaiheen lopulla myyntiä pyritään 
piristämään esimerkiksi mainonnalla ja pakkauksen ja nimen uusimisella.
Laskuvaiheessa tuote on vanhentunut ja myynti on voimakkaassa laskussa.
(Rope 1999, 18)
Viereisellä sivulla on visualisointi tuotteen elinkaaresta. Uvtube sijoittuu 
tällä hetkellä elinkaarensa alkuvaiheeseen. Uvtuben tuotekehitysprosessi on 
saatu päätökseen ja nyt on menossa tuotteen esittelyvaihe.





Uvtube tarvitsi pakkauksen joka ilmentää tuotetta ja on kohderyhmää kiinnos-
tava. Suunnittelutyön lähtökohtana oli teoreettinen tutustuminen tuotteen läh-
tökohtiin, kuten kohderyhmään ja markkinoihin. Suunnitteluprosessiin vaikutti 
suunnitellut jakelutiet sekä kustannusrajoitteet.
4.1 Tuotegrafiikat
Uvtuben pakkaussuunnitteluprosessi alkoi tuotegrafiikan suunnittelulla. Tarvet-
ta oli kahdelle erilaiselle logolle, tuotteen nimelle, eli Uvtubelle sekä tuotteen 
kattomerkille, Uvtex protectionille. Kuluttajatesteissä kolmella eri pakkauskon-
septilla oli vaihtoehtoiset logotyypit ja tuotegrafiikat, mutta testien perusteel-
la lopulliseen pakkaukseen valikoitui uvtuben tekstilogo, Uvtexin aurinkologo 
sekä leimasimen kaltainen sinettimerkintä uv-suojakertoimesta sekä Suomessa 
testauksesta. Kuluttajatestien perusteella selvisi, että pakkaus ei voi olla liian 
selittävä. Etupuolella uv-suojaominaisuudesta kertoo teksti uv-suojapäähine. 
Yläreunassa tekstiä tukee päähineen merkki uvtube, jonka alla on vielä selittä-
vät tekstit englanniksi. Suojakerroinsinetti on mustassa pakkauksessa UPF 50 
ja keltaisessa UPF 30, koska huiveja on eriarvoisilla suojakertoimilla. Etupuolel-
ta löytyy myös kokomerkinnät ja käyttömahdollisuus kuvituskuvat. Uvtex pro-
tection merkki on myös sijoitettu näkyvälle paikalle pakkauksen etupuolelle, 
tarkoituksena viestiä vakuuttavuudesta ja uskottavuudesta. 
Pakkauksen toinen puoli on tarkoituksenmukaisesti ladattu täyteen informaa-
tiota, jonka tarkoituksena on vakuuttaa kuluttaja ostopäätöksestä. Takapuolella 
on myös reilusti infografiikkaa tuotteen käyttötilanteista, kuten kuvitukset eri 
urheilulajeista, lomailusta tai muista harrasteista. Takaa löytyy myös ”testattu 
Suomessa” -sinetti ja maininta, että tuote on suunniteltu Suomessa. Kotimai-
suutta korostetaan etenkin kiinnostuksen ja luottamuksen kasvattamiseksi.
4.2 Pakkauskonseptit
Suunnitteluprosessi alkoi kolmen konseptin hahmottelulla. Asiakkaan kanssa 
sovittiin, että tuotteelle tehdään kolme erilaista pakkausratkaisua, joiden vas-
taanotto testataan kuluttajilla. Konsepteille valittiin tyyleiksi sportti, tekninen 
ja symppis.
Aloitin konseptien suunnittelun perehtymällä tyyleille ominaiseen kuvamaa-
ilmaan sekä kirjasintyyppeihin, joiden kautta aloin suunnittella myös logoja 
ja muuta ilmettä. Samalla pohdin värimaailmaa ja kuvitustyylejä pakkauksille.
Vaihtoehdot katsottiin asiakkaan kanssa läpi ja saatujen kommenttien perus-
teella toteutin konsepteista prototyypit. Pakkausprotoja testattiin muutamassa 
suuressa kauppakeskuksessa. Kuluttajatesteistä saadun palautteen perusteella 
päädyttiin lopulliseksi tuotepakkaukseksi toteuttamaan aurinkopakkaus.
4.3 Valmis tuotepakkaus
Kuluttajatestien tulosten perusteella aurinkopakkausta hiottiin vielä grafiikoi-
den ja muotoilun osalta. Kuluttajatesteissä ilmeni, että pakkauksen pitää yli-
korostaa aurinkosuojausominaisuutta ja käyttömahdollisuuksista tulee kertoa 
selvästi. Pakkaukseen lisättiin etupuolelle kolme käyttötapakuvaa, joista ilme-
nee, että huivia voi käyttää esimerkiksi pipona, maskina tai pantana. Taakse 
lisättiin vielä käyttömahdollisuuskuvia, joissa on esimerkkejä eri urheilulajeis-
ta, lomailusta ja ulkoilusta. Pakkauksesta löytyy selittävät tekstit suomeksi ja 
englanniksi. Tekstiosuuksissa on käytetty Calibri -fonttia. 
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Uvtuben aurinkopakkaus on tarkoitettu tuotteen ensisijaiseksi pakkaukseksi 
ja marketympäristöön. Se kuvaa hyvin tuotetta ja on kohderyhmälle sopiva. 
Uvtubelle haluttiin myös suunnitella toinen pakkaus, jossa sitä voitaisiin tarjota 
esimerkiksi yrityslahjana tai matkatoimiston oheistuotteena. 
Aloitin suunnitteluprosessin perehtymällä olemassa oleviin yrityslahjapak-
kauksiin ja premiumpakkauksiin. Koska kyseessä on kuitenkin hyvin arkinen 
tuote, koin turhaksi tehdä pakkauksesta liian monimutkaista tai materiaaleil-
taan kallista. Ylipakkaaminen ei imartele mitään tuotetta, ei ainakaan käyttövaa-
tetta. Aluksi suunnittelin, että pakkaus voisi olla jokin hyödyllinen käyttöesine, 
kuten esimerkiksi minikokoinen urheilujuomapullo tai säilytyspussi. Suunnitte-
lin myös, että huivi voisi olla pakattu alumiinitölkkiin tai taiteltu paperin sisälle, 
josta löytyisi myös käyttöohjeet ja lisäinfoa tuotteesta. 
Ottaen huomioon tuotteen hinnan, käyttötarkoituksen ja asiakkaan toivo-
mukset pakkauksen materiaalista, päädyin suunnittelemaan kartonkikotelon, 
jonka alkuperäinen idea on jäljitellä aurinkolasien suojakoteloa. Siten pakkaus 
vihjaisi hienovaraisesti sen käyttötrakoituksesta eli auringolta suojautumisesta. 
Kotelopakkaus on myös helppo säilyttää ja antaa lahjana. Koteloa voi myös 
tarvittaessa käyttää tuotteen myöhemmässä säilytyksessä tai hyödyntää sitä 
muuhun säilytykseen.
Kartonkikoteloksi päädyttiin valitsemaan standardikotelo, jotta sen kustan-
nukset saataisiin pidettyä mahdollisimman alhaisina. Valittu kotelomalli on 
helppo antaa lahjana tai lähettää vaikka postissa. 
Kotelopakkauksen ulkoasu on yksinkertainen, musta pakkaus mustilla 
uvtube- ja uvtex-logoilla. Logojen erottuvuus taustasta toteutettaisiin uv-
lakkauksella, jolloin niiden kiiltävyys viestii arvokkuudesta, joka sopii lahja-
pakkaukseen. Pakkaukseen ei ole tarkoitus laittaa asiakasyritysten logoja tai 
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4.5 Muut graafiset materiaalit
Myöhempää tarkoitusta varten tuotteelle ja yritykselle on myös suunnitteilla 
erilaisia tukevia markkinointimateriaaleja, kuten käyntikortti, lomakkeita, me-
diakirje, esite, myyntidisplay ja web-sivut.
Tuotteelle tehtiin  myös tuotelappu, josta löytyy perustiedot tuotteesta. Tuo-
telapun pariksi tulee tulevaisuudessa myös toinen lappu, johon on mahdollista 
tarroittaa viivakoodi ja hintatiedot.
Käyntikortista suunnittelin musta-keltaisen pystymallisen standardikokoisen 
kortin, josta samasta kortista löytyy molempien yrityksen osakkaiden tiedot. 
Käyntikortissa ei ole käytetty tuotelogoa, vaan ainoastaan viittausta aihealuee-
seen, eli uv-säteilyyn sekä uvtuben kattomerkkiin uvtex -protectioniin. 
Lomakepohjassa on myös käytetty vain uvtex -protection liikemerkkiä, kos-
ka kyse on yrityksen materiaaleista. Lomakkeen visuaalisena elementtinä on 
keltainen kaarimuoto, joka viittaa aurinkoon ja suojaamiseen. Lomaketta voi 
käyttää esimerkiksi tiedotteena tai laskupohjana. Vaakamallista versiota on 
käytetty mediakirjeenä, joka on visuaalisesti vahvempi kuin pystylomake, sen 
markkinoinnillisesta suuntauksesta johtuen. Siten se ei ole virallinen tiedote, 
vaan lähempänä mainoskirjettä. 
Tuotteelle on suunniteltu kahta erialaista esitettä, joista toinen on kohdennet-
tu kuluttaja-asiakkaille ja toinen jakeluteille. Esitteiden kohderyhmistä riippuen, 
painotukset esitteiden sisällöissä ovat eriävät. Esimerkiksi kuluttajille esittees-
sä kerrotaan enemmän uv-säteilyn vaaroista ja Uvtuben niihin tarjoamasta 
avusta. Jakeluteille suunnatussa esitteessä painotus on tuoteominaisuuksissa, 
hinnoissa saatavuudessa ja siinä on mukana myös erialaiset tilausvaihtoehdot.
Uvtubelle tarvitsi suunnitella oma myyntidisplay, koska se helpotti tuotteen 
saamista jakeluteiden valikoimiin. Myyntidisplaysta haluttiin huomiota herät-
tävä ja informatiivinen ja sen tuli korostaa sekä tuotetta että sen pakkausta.
Suunnittelin aluksi pahvista display-ratkaisua, jossa huomiota herättävä-
nä elementtinä olisi aurinkosilhuetti. Suunnittelin myös hillitymmän ratkaisun 
displayksi, jossa pakkaukset nousisivat enemmän esiin. 
Tuotelanseerauksen alkuvaiheessa päädyttiin ensimmäisenä toteuttamaan 
myyntidisplayksi puinen yksittäiskappale, jonka suunnitteli ja toteutti puusep-
pä Aapo Häärä. Puiseen displayhin suunnittelin A4 -kokoisen tuotemainoksen, 
jonka tarkoituksena oli olla mahdollisimman yksinkertainen, koska pakkauksen 
räiskyvä muoto tekee jo kokonaisuudesta itsessään elävän.
Uvtubelle suunniteltiin tuotepohjaiset, informatiiviset web-sivut, joiden 
tarkoituksena on tarjota lisätietoa tuotteesta sekä haitallisesta uv-säteilystä. 
Web-sivut on suunnattu sekä kuluttajille että jälleenmyyjille, siksi ne ovat pai-














Käyntikortti Lomakepohja (1:2) ja mediakirje
AURINKOISTA KESÄÄ!
Tässä paketissa, jonka sait, on Uvtube. Kuten huomaat, se on valmistettu teknisestä kankaasta. Saman-
tyyppistä kangasta olet ehkä nähnyt käytettävän urheiluvaatteissa. Erona aiemmin näkemiisi kankaisiin 
on, että Uvtex-kangas on valmistettu nimenomaisesti suojaamaan UV-säteilyltä. Sen UPF 50+ tarkoit-
taa, että se blokkaa vähintään 98 % haitallisista UV-säteistä. Emme uskoneet, joten laitoimme sen Työ-
terveyslaitokselle testiin. Tulokset puhuvat tehokasta kieltä: Uvtex-kangas estää 99 % UV-säteilystä.
Laita siis tuubi päähäsi ja lähde lenkille, pihalle, rannalle, lomalle, mökille, kalaan, puutarhahommiin, 
retkelle tai terassille. Uvtuben kanssa nautit auringosta ilman pistoksia ja muita kiusallisia asioita. 
Uvtube on suunniteltu Suomessa suomalaisiin tarpeisiin. 
Uvtubea on saatavilla kolmessa koossa: S = lasten, M = naisten, L = miesten.

















Tässä luvussa arvioin miten asetetut tavoitteet on työssä saavutettu ja mikä on 
ollut saamani ammatillinen hyöty opinnäyteprosessista. Tämän opinnäytetyön 
tarkoituksena oli tuottaa käyttökelpoista materiaalia lanseerattavan uutuus-
tuotteen markkinoille saamisen tueksi. 
Tekemästäni työstä on ollut minulle paljon ammattillista hyötyä, koska olen 
päässyt aitiopaikalta seuraamaan mitä kaikkea uutuustuotteen markkinoille 
saamiseksi vaaditaan. Pääsin myös hyödyntämään teoreettisia markkinoinnin 
opintojani käytännössä. Ensiarvoisen tärkeää on kuitenkin se, että olen onnis-
tuneesti läpiviennyt kokonaisvaltaisen suunnitteluprosessin muiden projektin 
osallisten tukemana.
Koen saavuttaneeni asetetut tavoitteet, koska lopputuloksena on markettei-
hin menevä valmis tuotepakkaus. Se sopii kohderyhmällensä ja on muotoilul-
lisesti toimiva. Myös pakkauksen valmistuskustannukset saatiin kohtuullisiksi. 
Myös muut, myöhempää tarkoitusta varten suunnitellut materiaalit vastaavat 
tarkoitukseensa. Ne tukevat sekä visuaalisesti että markkinoinnillisesti tuote-
pakkausta. 
Projekti eteni selkeissä vaiheissa ja ennalta sovitun aikataulun mukaises-
ti. Olen hyvin tyytyväinen yhteistyöhömme toimeksiantajan kanssa. Asiakas-
yrityksen puolelta yhteistyö oli ohjaavaa ja määrätietoista ja heidän kanssa 
työskentely oli helppoa. Kokonaisuudessaan projekti on ollut mielekäs ja opet-
tavainen.
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KUVALÄHTEET
Kuva 1. Kuvakooste; suunnittelun lähtökohtia.










Kuva 2. Kuvakooste; uv-suojatuotteita ja kilpailijoiden monitoimipäähineitä.
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